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Аннотация: В статье производится анализ понятия «коммерциализация детства», рассматривается 
связь рекламных стратегий с работой детского телевидения. Акцентируется внимание на влиянии 
коммерческих проектов на детей, а также поиске альтернативных телевизионных практик.
Resume. The paper analyzes the concept "commercialization of the childhood" and the communication of 
advertizing strategy with work of children's television. The attention focuses on influence of commercial projects on 
children, and the search for alternative television offers.
К ом м ерциализация дет ст ва  -  это введение ком м ерческих отнош ений в культуру 
детства или в отдельны е отрасли, направления, связанные с ней. В основе ф инансирования 
детской среды, как и многих других социальны х областей, например, культуры  леж ат 
многоканальны е источники. О пределенную  часть расходов по ф инансированию  берут на себя 
органы  власти, в этих процессах участвую т и предпринимательские структуры , население, а такж е 
доноры  (спонсоры, м еценаты). Н о и сам и учреж дения культуры  находят возм ож ности 
самоокупаем ости. Н апример, детское телевидение ф ункционирует благодаря разны м  источникам  
ф инансирования, вклю чая собственны е ф инансовы е ресурсов.
Д ет ска я культ ура, по определению  кандидата ф илологических наук К нязевой М. Л., 
представляет собой «специф ическую , своеобразную , подчас -  автономную  часть культуры , 
культуру в культуре»189. Терм ин ориентирует нас на то, что дети им ею т свою  уникальную  
культуру с характерны м и для нее социальны м и правилами, играми, специальны м и речевы ми 
приемами, ритуалам и, норм ам и поведения. В детский мир вторгается все больш е инф орм ации, в 
том  числе реклам ного характера. Разнообразны е м аркетинговы е стратегии, которы е 
использую тся специалистами по реклам е, сосредоточены  на воспитании детей-потребителей. Этот 
вопрос необходим о рассм атривать в контексте детской культуры , а им енно влияния реклам ы  на 
детскую  культурeу. Н еразры вно связвно с данны м и понятиями и дет ское т елевидение, поскольку 
оно является одним из каналов распространения рекламы . В наш ем исследовании мы разберем  
особенности ком м ерциализации детского телевидения в контексте детской культуры.
Т ем у «потребления» подробно рассм отрели авторы докум ентального ф ильма «Дети- 
потребители. Комм ерциализация детства» (СШ А, реж. -  А. Б арбаро, Д. Э р п , 2008 г.)190. 
А ктуальность этой тем ы  приобретает весомы й масш таб, так как дети во всем м ире опосредованно 
влияю т на родителей при покупке различны х товаров. В современном общ естве предоставлен 
больш ой вы бор товаров питания, игруш ек, косм етики, мебели, аксессуаров, гадж етов и т.д. 
Зачастую  м ногие приобретенны е товары  лиш ены  полезности, бы стро забы ваю тся ребенком  и 
просто накапливаю тся в доме, как ненуж ны й материал.
189 Князева Л. М. Детская культура // Лаборатория детской литературы, журналистики и чтения 
[Электронный ресурс]. -  Режим доступа: http://www.detlitlab.ru/?cat=13, свободный. -  Загл. с экрана. -  Яз. 
рус.
190 Дети -  потребители. Коммерциализация детства [Электронный ресурс]. -  Режим доступа: 
https://www.youtube.com/watch?v=JSuzmcOry7k, свободный. -  Загл. с экрана. -  Яз. рус.
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М аркетологи реш или уделить подробное вним ание такой специф ичной категории как 
дети, поскольку в X X  веке значительно увеличился рост населения за счет повы ш ения 
рож даемости. Д ля детей производят товары  и создаю т рекламу, так как молодое поколение в 
будущ ем станут сам остоятельны м и покупателям и и потребителям и.
П ервы ми тревогу по поводу потребительской активности забили американские активисты, 
так как СШ А как одна из наиболее эконом ически развиты х стран после Второй м ировой войны  
внедряет м аркетинговы е стратегии в рекламу, в том  числе и детскую , с целью  повы ш ения 
покупательского интереса. В докум ентальном  ф ильм е «Д ети-потребители. Комм ерциализация 
детства» рассм атриваю тся маркетинговы е стратегии, провоцирую щ ие родителей на покупку 
товаров и услуг. Реклама, созданная в СШ А, транслируется такж е по телевидению  России, поэтом у 
мы  будем  опираться такж е на российские данны е.
О сновны е тезисы  данного ф ильма заклю чены  в следую щ ем:
1. Товары  потребления с целью  стать запом инаю щ им ися и пользоваться спросом  в 
дальнейш ей ж изни производят для детей с младенческого возраста (6 месяцев). П о утверж дению  
маркетолога Д. М ак Нила, «Эмбрион потребителя начинает развиваться во врем я своего первого 
года сущ ествования. Д ети начинаю т свое потребительское путеш ествие с пеленок. П оэтом у их уж е 
тогда стоит рассм атривать как потребителей» 191. То есть специалисты  по реклам е ориентирую тся 
на особенности развития детей с самого раннего периода их детства, когда ребенок только 
начинает вклю чаться в освоение визуального, сенсорного, звукового восприятий.
Д етское телевидение в свою  очередь сегм ентировано и направлено на конкретную  
аудиторию . И сследователь А.Г. Когатько вы деляет следую щ ие ф ункции детского телевидения: 
воспитательную  (коррекционную ), образовательную , просветительскую , инф ормационную , 
интегративную  ф ункции192. Д анны е характеристики относятся к развиваю щ ем у детском у 
телевидению , уступаю щ ем у место развлекательном у телевидению , которое все больш е становится 
коммерциализированны м.
В России вещ аю т специализированны е каналы  для будущ их родителей «Мама» 
(ребрендинг канала «М ать и дитя»), детей м ладш его возраста «Baby TV» (0-3 лет), зрителей 
дош кольного возраста «М ульт» (1,5 -6 лет), «Boom erang» (0-6 лет), «N ick Jr.» (0-6 лет), сем ейной 
аудитории с познавательны м  уклоном  «Радость моя», Da Vinci Learning». С 1 ию ня 2015 г. в 
спутниковом  пакете «Триколор» транслируется канал для слабослы ш ащ их детей «Рыжий». 
Данная сегм ентация не окончательная, так  как в наш ей стране детское специализированное 
телевидение набирает обороты . Каж ды е полгода появляю тся новы е телевизионны е проекты  и 
каналы. В России не хватает каналов, адаптированны х для детей с ограниченны м и 
возмож ностями. Работу по ф ункционированию  детского телевидения осущ ествляет оф ициальны й 
государственны й орган - М инистерство связи и м ассовы х ком м уникаций РФ.
2. М ногие детские персонаж и телевизионны х ш оу, аним ационны х сериалов и т.д. 
изначально созданы  для дальнейш его их использования в качестве реклам ны х товаров. Особенно 
известные персонаж и среди детей СШ А - М икки М аус, Губка Боб и другие из м ультипликации 
вош ли в реклам у, стали брендами. П родаю тся различны е товары  с изображ ением  этих 
персонажей. М икки М аус -  прим ер того, как м ультипликационны й персонаж  превращ ается в 
один из сим волов ком пании У олта Д иснея и ам ериканской поп-культуры . С появлением  М икки 
М ауса в коротком етраж ны х и полнометраж ны х м ультф ильм ах персонаж  внедряется на 
телевидение, а затем  в комиксы , видеоигры  и различны е товары. В настоящ ее врем я М икки М аус 
-  центральны й персонаж  ком пании The W alt D isney Com pany, которая вклю чает в себя такие 
подразделения как кино и аним ационны е студии, кинопрокатчиков, студии звукозаписи, театры , 
тем атические парки и курорты, детские телевизионны е каналы, сети радиовещ ания и другую  
инф орм ационную  продукцию . Сам терм ин «М икки М аус» часто используется как имя 
нарицательное, в английском  языке обозначает чего-то несерьезное, бесполезное или поддельное.
191 Дети -  потребители. Коммерциализация детства [Электронный ресурс]. -  Режим доступа: 
https://www.youtube.com/watch?v=JSuzmcOry7k, свободный. -  Загл. с экрана. -  Яз. рус.
192 Когатько А. Г. Отечественное телевидение для детской аудитории: теория, история, перспективная 
модель функционирования [Электронный ресурс]. -  Режим доступа: http://cheloveknauka.com/otechestvennoe- 
televidenie-dlya-detskoy-auditorii-teoriya-istoriya- http: / / cheloveknauka.com/otechestvennoe-televidenie-dlya-
detskoy-auditorii-teoriya-istoriya-perspektivnaya-model-funktsionirovaniya, свободный. -  Загл. с экрана. -  Яз. 
рус.
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В России у  детей есть свои отечественны е лю бим ы е персонаж и из советских 
м ультф ильм ов193 -  Ч ебураш ка, Кот М атроскин, Винни Пух, Ф унтик, Бременские м узы канты, а 
такж е из соврем енной мультипликации, набираю щ ей обороты  в России -  М аш а и М едведь, 
Л унтик, Барбоскины, Смеш арики, три богаты ря. М ногие из этих персонаж ей изначально 
задумывались, как коммерческие, и подобно ам ериканском у М икки М аусу, перекочевали с 
телевидения в реклам у товаров и услуг. Кроме ком м ерчески ориентированной анимации, на 
телевидении после распада СССР появилось немало худож ественны х ф ильм ов зарубеж ного 
производства.
3. Современны х детей повсю ду (сад, ш кола, места проведения досуга и т.д.) окруж ает 
медийная инф ормация, в том  числе реклам ного характера. Э ту инф орм ацию  необходимо 
отбирать, перерабаты вать, ум еть  ориентироваться в ней и обезопасить себя от негативной, 
вредной инф орм ации. Реклама навязы вает товары. И здесь важ но обратиться к понятию  
медиаобразования. Н еобходимы  ур ок и  в ш коле по изучению  ф ункционирования СМ И, чтобы 
понимать законы  ком м ерческой культуры.
В 1980 г. в СШ А  бы ло ослаблено влияние контролирую щ ей реклам у организации. В связи 
с этим реклам а им еет полноправное распространение в детских программ ах, снизилась 
возрастная планка доступа к инф орм ационны м  продуктам.
О тмечается разм ещ ение сам их товаров в сф ере детских развлечений (приём  неявной 
(скрытой) реклам ы , основанны й на том, что реквизит, которы м  пользую тся герои в фильмах, 
телевизионны х передачах, ком пью терны х играх, м узы кальны х клипах, книгах и т. п. имеет 
реальны й ком м ерческий аналог). Эти приемы  активно использую тся и в российском 
телевизионном  контенте. О дин из таких прим еров - сериал «П апины  дочки» неоднократно 
транслировавш ийся на канале «СТС» и «Карусель» (16+). П ервы е серии показаны  в 2007 году, до 
принятия закона о возрастны х ограничениях, поэтом у предполож ительно сериал см отрели 
зрители младш е 16 лет. В ф ильме присутствует продакт-плейсмент витам инов «Пиковит», 
ш ам пуня «Schaum a», продуктов «М акфа», кукол «Bratz» и «M oxie», детской косметики 
«П ринцесса», продукции «Киндер», м олочны х продуктов «П ростокваш ино», таблеток «Нош па», 
мази для ног «Венолайф», чая «Akbar» и продукции «Ф руто-няня». В повторах ситкома на 
телеканале «Карусель» бы ли вы резаны  все м ом енты  со скры той рекламой.
4. М аркетологи использую т различны е приемы  м анипуляции, учиты вая, что дети не 
ум ею т критически мыслить. Самые изощ ренны е из приемов м анипуляции -соц и ал ьн ы е сети по 
интересам, ф окус-группа «GIA» (Девичье разведы вательное управление). Знаковы м  элементом  
последнего развлечения является ночной девичник в коробке, где детей просят отсортировать 
товар по предпочтениям. В других виртуальны х группах «W ebkinz» дети общ аю тся в чате и 
делаю т виртуальны е покупки. Ч тобы  зарегистрироваться в данной сети, нуж но пойти в реальны й 
магазин и купить игруш ку. С игруш кой ребенку будет предоставлен логин и пароль для входа на 
сайт. Также, чем больш е гадж етов -  м обильны й телеф он, планш ет, ком пью тер и т.д. окруж аю т 
ребенка, тем  более он уязви м  для реклам ны х сообщ ений. Реклама приходит на телеф он, на 
электронную  почту и т.д.
5. П родукт продвигаю т на основе его социального значения. Такая характеристика 
проявляется в формуле «Вы есть то, что вы покупаете». С раннего детства в детях заклады ваю т 
нацеленность на внеш ние атрибуты  с уп ущ ени ем  развития его внутреннего мира. В конечном 
итоге подм еняю тся ценности и ж изненны е ориентиры . В будущ ем  потребительском у поколению  
трудно определиться с проф ессией, так  как они хотят бы ть кем угодн о, лиш ь бы  зарабатывать 
достаточное количество денег для покупок. М ногие детские товары  становятся дорож е, чем 
взрослые.
6. У  детей менее развито мыш ление, воображ ение. М ногие игры, которы е предлагаю т 
купить производители, рассчитаны  на повторение уж е уви ден н ы х движ ен ий полю бивш егося 
героя. Кроме того, дети бы стро взрослею т. Э ту м оду диктует реклам а и СМ И: ориентирую щ ая на 
взрослы й образ ж изни через кум иров для девочек, а в видеоиграх для м альчиков наблю дается 
ориентация на «взрослую » агрессию , жесткость.
Такой ком м ерческий подход подчинения детства индустрии развлечений уж е дал свои 
неутеш ительны е результаты :
193 Рейтинг популярности мультфильмов: лидеры «Маша и медведь» и «Лунтик» [Электронный ресурс]. -  
Режим доступа: http://www.profi-forex.org/biznes/shou-biznes/fil-my/entry1008148697.html, свободный. 
-  Загл. с экрана. -  Яз. рус.
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- проникновение в глубинны е аспекты детства и целенаправленное изм енение психики
детей;
- культивирование пассивности, агрессивности, зависим ость от м атериального состояния 
родителей;
- отсталость в развитии, наличие различны х болезней психики и ожирения.
А м ериканские учены е осознаю т всю  злободневность ком м ерческого подхода к детству и
постепенно перестраиваю т целевы е установки воспитания детей. Это вы раж ается, преж де всего, в 
принятии закона, в ориентации на развиваю щ ие программы , хотя, как бы ло сказано ранее, не 
доказан ф акт полезности этих передач.
В 90-ы е годы прош лого века в России бы ла разруш ена система детского телевещ ания. 
Такая специф ическая ниш а осталась без поддерж ки государства и целы й ряд передач был закрыт. 
П роизош ла переориентация в сторону развлекательного телевидения. Самостоятельное 
финансирование приобретали не только детские редакции, но и кинем атограф ия и 
мультипликация. Чтобы  оставить некоторы е передачи в эф ире и поддерж ать новы е, появляется 
реклама, сетка вещ ания меняется до неузнаваемости. Д етский контент на каналах сокращ ается и 
зачастую  недоступен для детей из-за особенностей их распорядка дня. Трансляция зарубеж ны х 
программ  и дом инирование их в контенте приводят к популяризации зарубеж ной массовой 
культуры и воспитанию  поколения потребителей. Конечно, этом у способствую т в больш ей 
степени перемены  в общ ественно-политической, эконом ической ж изни страны.
В 2000-е гг. покупательная способность россиян возрастает с каж ды м годом, развивается 
ры нок детских товаров и услуг. П о данны м  исследования «РосБизнесК онсалтинг»194, средние 
расходы  на покупку детских товаров в региональны х центрах в сем ье с одним  ребенком  
составляю т около 3 тыс. руб. в месяц. О бъем этого ры нка еж егодно увеличивается прим ерно на 
20 -2 5 % .
Больш ое влияние на п окуп ку того или иного товара играет реклам а, транслирую щ аяся в 
том числе по детском у телевидению  России. Р еклам а п р е д став л я ет  собой  
« н еп ер со н и ф и ц и р о ван н ую  п ер ед а ч у  и н ф ор м ац и и , обы ч н о  оплачиваемую и обычно имеющую 
характер убеждения, о продукции, услугах или идеях известными рекламодателями посредством 
различных носителей»195. В процессе реализации реклам ы  происходит доведение до нуж ной 
категории потребителей с учетом времени и места нуж ной инф ормации. Главны е цели реклам ы  -  
это инф орм ирование и убеж дение. В детской реклам е в короткий пром еж уток времени 
дем онстрируется как м ож но больш е ярких, эм оциональны х картинок, чтобы привлечь внимание, 
а такж е заставить приобрести то, что показы ваю т. В дош кольном  возрасте, по м нению  психологов, 
дети не восприним аю т смы сл реклам ного сообщ ения: поток см ы словой инф орм ации
воспринимается им и бессознательно.
М енее половины  детских каналов России не транслирую т реклам у («Радость моя», 
«Улыбка ребенка», «Boom erang», «Gulli», «Da Vinci Learning», «TiJi»). В список каналов без 
реклам ы  попали в основном  каналы, адресованны е дош кольникам  и познавательны е каналы  с 
детско-семейной аудиторией. Н екоторы е каналы  («Карусель», «М ульт» и «Детский м ир»), 
изначально не транслировали реклам у, однако в процессе работы  канала был принят и такой 
ком м ерческий подходу. Среди реклам ируем ы х товаров - продукты  питания, игруш ки, книги, 
косметика, средства гигиены, одеж да, обувь, электроника, м ебель. Ч асто реклам ируем ы е товары  
предназначены  главны м  образом для развлечения. М аркетологи запускаю т дополнительны е 
серии товаров, играя на лю бви детей к коллекционированию . П еред началом  детской передачи на 
каналах показы ваю т спонсорскую  реклам у, а м еж ду передачам и есть реклам а детской продукции 
(питание, аксессуары, игруш ки).
В отнош ении показа реклам ы  на детском  телевидении есть несколько ню ансов. Канал 
«Дисней» позиционирует себя как детско-сем ейны й. В эфире представлены  блоки передач как 
для детей разного возраста, так  и взрослы х. О днако в утреннем  эфире, предназначенном  для 
дош кольников, транслируется «взрослая реклама», не предназначенная для детской аудитории 
(косметика, гадж еты, лекарства, энергетические напитки, средства гигиены  и т.д.). На главном 
детском  канале «Карусель» транслируется в больш ей степени детская реклам а игруш ек, лекарств, 
продуктов питания (причем в этом числе есть не самы е полезны е «сухие завтраки», ж евательны е 
конфеты , леденцы ), одеж ды , анонсы  ф ильмов.
Д етский телевизионны й контент становится все более коммерциализированны м. Образы, 
идеи продаю тся, продвигаю тся. При подготовки программ  для детей зачастую  использую тся
194 Коцарь А. Детский маркетинг: что такое хорошо и что такое плохо [Электронный ресурс]. -  Режим 
доступа: http://new-marketing.ru/issues/2008/8/118/, свободный. -  Загл. с экрана. -  Яз. рус.
195 Сендидж И., Фрайбургер В., Ротцол К. Реклама: теория и практика.— М.: Прогресс, 2003.-с.74
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стратегии, задействованны е в подготовке контента для взрослой аудитории. Н апример, 
ст рат егия драм ат изации, заклю чаю щ аяся в культивировании последствий происш едш ей 
ситуации, резкого отклонения собы тий от привы чного течения вещ ей. М узы кальное ш оу «Голос. 
Дети» (П ервы й канал, Карусель) им еет вы сокий рейтинг. Д ети с родителям и восприним аю т 
проигры ш  очень драм атично, и вся постановка ш оу представляет накал страстей. Ф орм ат ш оу 
предполагает выбор, состязательность и из 15 исполнителей в ком анде за один вы пуск 
«поединка» остается двое участников, которы е вы ходят в финал.
Ст рат егия персонализации, предусматриваю щ ая создание культа м едийны х «звёзд» в 
ком м ерческих целях, такж е реализуется в детских программах. М ногие известны е персоны  стали 
популярны м и благодаря СМ И. П обедители м узы кальны х конкурсов, участники других передач 
становятся знамениты м и и их приглаш аю т в другие программы , берут интервью . В рубрике 
«Взгляд снизу» програм м ы  «Вечерний Ургант» дети вы ступаю т в качестве «экспертов», отвечая 
на серьезны е вопросы . Участники ш оу пом имо работы  в передаче получаю т приглаш ения 
в другие проекты . За творчеством  и ж изнью  этих детей легко проследить на странице фан-клуба 
«Взгляд снизу» http://vk.com /vzglyad_snizu и развиваю щ его центра «И мена П родакш н» 
https://vk.com /im enaproru.
Н аибольш ую  обеспокоенность вы зы вает подача основной части контента как 
развлекательного. При построении общ ения с детьми часто используется элем ент игры. О днако 
нуж но помнить, что игра -  это лиш ь вспом огательны й компонент. Важно, чтобы  она не отвлекала 
ребенка от получения полезной, развиваю ш ей инф ормации.
Во многих случаях в программ ах акцент переносится на второстепенны е вопросы . 
Н апример, в передачах о моде ведущ ая пом огает вы брать участникам  подходящ ий актуальный 
наряд. Конечно, в программ е попутно рассказы вается о тенденциях, трендах в сф ере моды, 
реализуется ком м ерческая ориентация потребителей. П еребороть слож ивш иеся стереотипы  
сложно, так как ком м ерциализация породила тезис «Вы есть то, что вы покупаете», о чем  было 
сказано ранее. О сновной подход в таких передачах долж ен заклю чаться не в том, что одеваясь по 
моде, в самы е красивы е, стильные, соврем енны е наряды  ты  будеш ь вы глядеть лучш е, 
привлекательнее. Смысл таких передач - подсказать ребенку, как найти свой актуальны й наряд, 
тот, в котором  он будет чувствовать себя уверенно, «как надо».
О писанны е ситуации порож даю т вопросы:
- как остановить или ослабить дом инирование ком м ерческого подхода на детском  
телевидении?
- как найти полезны й контент для ребенка, которы й пом ож ет стим улировать его развитие, 
ф ормировать как разносторонне развитую  личность?
Современное детское телевидение России развивается в условиях ры ночны х отнош ений. 
О днако ком м ерческом у телевидению  противостоят ряд неком мерческих проектов. Ввиду своей 
непопулярности, а иногда и недоступности не все родители и дети знаю т эти каналы. В 
спутниковом  вещ ании находится емкий в познавательном , обучаю щ ем  плане детский сем ейны й 
канал «Радость моя». В сетке вещ ания представлены  разнообразны е передачи, худож ественны е 
фильм ы , сериалы , м ультф ильм ы  для разновозрастной категории детей, а такж е для взрослых. 
Ведется онлайн-вещ ание эф ира канала с сайта. М ногие сотрудники, участвую щ ие в создании 
контента Д С О Т «Радость моя» работали на советском  телевидении в передачах для детей. 
П рограмм ная политика канала заклю чается в том, чтобы  научить детей истинны м  ценностям 
(добру, уваж ению , справедливости, честности).
Другой познавательны й канал, на котором  часть контента делаю т дети со своими 
родителям и -  «Улыбка ребенка». Здесь транслирую тся небольш ие программ ы  собственного 
производства, популярны е м ультсериалы  и ф ильмы. Такж е канал регулярно проводит различны е 
конкурсы. Д етям  предоставляется возм ож ность творческого сам овы раж ения в разны х ф орматах. 
Это пом огает им и не только заниматься непосредственно творчеством  -  изобразительной 
деятельностью , м узы кой, танцами, но и осваивать дополнительны е виды  деятельности -  
ф отосъемку, видеосъемку, составление текстов для сообщ ений и т.д. Кроме того, дети могут 
создавать свои работы  вм есте с м ладш им и братьям и и сестрами, родителям и, что позволит 
провести время с семьей и разнообразить сем ейны й досуг.
В России вещ ает такж е познавательны й канал зарубеж ного производства для детской и 
сем ейной аудитории «Da Vinci Learning». На канале транслирую тся разнообразны е передачи, 
докум ентальны е ф ильмы, мультсериалы  научно-популярного плана для сем ейной аудитории. 
Есть передачи для развития творческих способностей детей, например, «Арт-ш турм».
Есть проекты  для узкой аудитории -  «Библейский маячок», региональны е каналы  на 
язы ках народов Р о сси и - «Тамыр», «Lale» а такж е ряд интересны х разнообразны х передач на
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специализированны х каналах «Мир» («Детский мир», «Знаем русский», «Ой, мамочки», 
«Экспериментаторы »), православны й «Союз» («В гостях у  Д уняш и», «Купелька», «Учимся 
растить лю бовью », «Зерно истины », «М ульткалендарь»). М ногие из названны х проектов 
рассчитаны  на сем ейны й просмотр. В Сети м ож но найти множ ество развиваю щ их м ультф ильм ов 
для детей дош кольного возраста (наприм ер, цикл «М ультмама»).
Н азванны е проекты  являю тся альтернативой детском у ком м ерческом у телевидению .
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